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Resumo

Os ultimos anos foram caracterizados por elevado nimero de fusfes e aquisi¢des na industria
bancéria, o que levou a necessidade de modernizagdo das operagdes. Essa transicdo acarretou
mudangas no servico oferecido ao cliente, que passou a realizar operagdes financeiras em
caixas automaticos. O objetivo deste trabalho foi examinar expectativas e percepcdes dos
clientes em relacdo a qualidade dos servi¢cos de auto-atendimento de bancos de varejo. Um
estudo descritivo transversal Gnico foi conduzido junto a uma amostra de 138 clientes de
agéncias de trés instituicbes bancarias. O modelo conceitual de qualidade de servicos,
formulado por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1990) constituiu o alicerce teoérico do trabalho.
Os dados revelam que as expectativas dos clientes sdo altas e suas percepcdes sdo baixas,
variando em intensidade de uma dimensao para a outra; e 0s clientes percebem que nao estdo
tendo suas reclamacgdes atendidas de forma adequada, embora tenham confianga nos
funcionarios.

Palavras-chave: Qualidade percebida. Comportamento do consumidor. Auto-atendimento.
Bancos. Servicos.

1 INTRODUCAO

O processo de internacionalizacdo das economias nacionais iniciou-se intensamente a
partir dos anos 1980, com a globalizacdo das operacfGes das grandes empresas mundiais
fabricantes de bens. No final daquela década, foi a vez dos servicos com as redes de
supermercados e hotéis e, mais recentemente, com a industria de bancos (MATHE; DAGI,
1996).

Para atender as necessidades dos agora clientes globais e da busca de economia de

escala, a inddstria de bancos esta passando por uma grande transformacdo em nivel mundial,
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inclusive no Brasil, verificando-se uma onda de fusdes e aquisi¢es e de moderniza¢ao nas
operacgdes das empresas individuais (CABRITA, 2003).

Na inddstria bancéria é possivel identificar duas etapas de desenvolvimento com
tendéncias, motivaces e estratégias distintas:

a) “bancarizacdo”, que se deu até dez anos atras, dominada pela l6gica da producéo,

cujo foco era suprir a demanda tanto pelo posicionamento geografico quanto pela

capacidade de producdo em massa;

b) e “performance”, que se iniciou na década de 1990 e foi marcada pela

desregulamentacéo; tendo em vista um cliente mais exigente, focaliza a qualidade dos

servigos cujo objetivo é “fazer melhor” do que os concorrentes (CABRITA, 2003). Os
bancos, por estarem em contato intensivo com os clientes, ficam diante de um desafio
de satisfazer suas necessidades, ao mesmo tempo que buscam eficiéncia operacional

(XAVIER, 1992).

Assim, o caminho da diferenciacdo no banco varejista passa pela melhoria do
atendimento, que se da por meio da automacao dos servicos (GUPTA; TORKZADEH, 1988).
A qualidade do servi¢o de auto-atendimento é composta por algumas dimensdes relacionadas
a0 seu processo de entrega, aos resultados obtidos e & imagem da empresa (GRONROOS,
1995). Portanto, as institui¢fes financeiras devem realizar avaliagdes periodicas a respeito das
expectativas e percepcdes dos clientes a fim de descobrir em quais dimensdes estdo
deficientes e em quais possuem um desempenho superior em relagdo aos seus concorrentes.

No Brasil, apesar da modernizacdo ter tido inicio na segunda metade da década
passada, no meio académico muitos estudos que abordam o atendimento bancério sao
recentes. Como exemplos, podem ser citados os trabalhos de Costa Filho, Plonski e Sbragia
(1999); Toledo e Ferreira (1999); Christo (2001); Schwingel (2001); Anjo Neto, Souza Neto e
Gongalves (2002); Oliveira e Dutra (2002), Biscola, Biscola e Lima Filho (2003); Machado
Jr. e Rotondaro (2003); Rocha e Oliveira (2003). Dada a importancia do tema e a elaboracéo
recente de estudos cientificos sobre o assunto, merece ser melhor discutido.

Nesse sentido, este trabalho se propde a responder a seguinte questdo: qual é a
diferenca entre as expectativas dos clientes e as suas percepgdes sobre 0s servigos de auto-
atendimento prestados atualmente pelos bancos de varejo, com base em dimensdes da
qualidade dos servicos? Com isso, € possivel verificar o impacto que a automacgdo tem

causado nos clientes com relagdo as alteragdes ocorridas no processo de atendimento.

Revista de Ciéncias da Administragcdo — v.8, n.15, jan/jun 2006



Paulo Henrique Nogueira Biscola, Dario de Oliveira Lima Filho

2 REVISAO DE LITERATURA

Para Gronroos (1995), qualidade total percebida tem duas amplas dimensdes:
“técnica” e “funcional”. Qualidade técnica refere-se a “o que” o cliente recebe em suas
interagdes com a empresa. Na obtengdo dos demonstrativos de movimentacdo da conta, por
exemplo, o banco transfere para o cliente o “extrato bancéario”. Dentro desse “pacote basico
de servicos”, os produtos correspondem ao que se pode chamar de servico essencial
(descricdo basica dos lancamentos), a razdo de a empresa estar no mercado, sendo este 0
primeiro dos trés grupos de servigos que uma empresa de servigo oferece ao cliente. O que 0s
clientes recebem é claramente importante para eles, inclusive para sua avaliacdo da qualidade
dos servicos.

E com essa “qualidade técnica do resultado” do processo do servigo que o cliente fica
quando terminam o processo de “producdo” e as interagdes comprador-vendedor. Entretanto,
qualidade técnica é apenas uma dimensdo da qualidade, pois existem indmeras interacoes
entre a empresa e o cliente contribuindo para a qualidade total percebida.

A qualidade funcional corresponde & maneira como o cliente recebe o servigo e como
vivencia o processo de producdo do servico, ou seja, como a qualidade técnica, as
conseqiiéncias ou o resultado final de um processo séo transferidos a ele. Por exemplo, na
agéncia, interessa ao cliente o tempo gasto na obtencdo do servico no caixa eletrénico, a
disponibilidade e cordialidade dos funcionarios-atendentes para orienta-lo, a quantidade de
caixas automaticos em operagao.

Esta a qualidade funcional mais relacionada aos outros dois grupos de servicos
oferecidos aos clientes, quais sejam, servicos facilitadores e servicos de suporte. Os primeiros
sd80 necessarios para tornar possivel ao cliente utilizar os “servicos essenciais”. A
disponibilidade de estacionamento e de atendentes (monitores), por exemplo, pode ser
considerada um servico facilitador. O segundo grupo, apesar de tambem ser facilitador, ndo
auxilia a compra do servico essencial, mas € usado para aumentar o valor e/ou diferenciar o
“pacote de servigos”. Disponibilidade de ar condicionado, piso acarpetado na agéncia,
existéncia de um caixa automatico dentro de um shopping ou de uma loja (supermercado,
padaria e outros) sdo exemplos de servicos de suporte usados para realcar a oferta de servicos
do banco.

Para a maioria dos servi¢cos, a imagem corporativa/local é de méxima importancia.
Pode impactar a percepcao da qualidade de varias formas. Se o prestador de servigos € bom na
avaliacdo dos clientes, ou seja, se tiver uma imagem favoravel, pequenos erros serdo

Revista de Ciéncias da Administragdo — v.8, n.15, jan/jun 2006



Qualidade percebida dos servigos de auto-atendimento: um estudo no varejo bancéario brasileiro

provavelmente perdoados. Se os erros ocorrerem freqlientemente, a imagem sera danificada e,
se a imagem for negativa, o impacto de qualquer erro sera com freqliéncia consideravelmente
maior do que seria numa situacdo contraria. No que diz respeito a percepcdo da qualidade, a
imagem pode ser vista como um filtro (GRONROOS, 1995).

Tal filtro é chamado de “filtro do processo de entrega” (ou filtro do que/como), e nele
a importancia do como é ampliada, dependendo da qualidade técnica. Assim, além da simples
gentileza e do servico ao cliente, a qualidade do processo de entrega cobre os aspectos que
vao permitir enriquecer a experiéncia e incrementar seu valor, o que pode ser feito por
explicagdes, comunicacdo clara, elementos materiais, acessibilidade e responsividade dos
funcionarios (TEBOUL, 1999). Albrecht e Bradford (1992) enfatizam que, embora os clientes
gostem de aparelhos que oferecam conveniéncia e economia de tempo, quando um sistema
automatizado ndo desempenha sua funcdo corretamente, recordam-se da necessidade do
contato pessoal.

O nivel de qualidade total percebida ndo é determinado simplesmente pelo nivel das
dimensoes técnica e funcional da qualidade, mas sim pela lacuna existente entre qualidade
esperada e experimentada. A qualidade esperada € influenciada pela comunicagdo de
marketing, vendas, imagem, boca-a-boca, relacbes publicas, necessidades e valores dos
clientes (GRONROOQOS, 1995).

Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), qualidade percebida é a opinido do
consumidor sobre a exceléncia ou superioridade de uma organizagdo como um todo. E uma
forma de atitude, relacionada (mas ndo equivalente) a satisfacdo e que resulta de uma
comparacédo de expectativas com percepcdes da performance.

Existem dois niveis de servi¢o: o desejado e o adequado. O primeiro reflete o servigo
que o cliente espera receber; o segundo, o que o cliente considera aceitavel. Separando estes
dois niveis de servico existe uma area denominada “zona de tolerdncia”, que é o &mbito do
desempenho do servico considerado satisfatorio pelo cliente. Um desempenho abaixo dessa
zona gera nele frustracdo e reduz sua lealdade, enquanto que um desempenho acima dela o
surpreendera agradavelmente, reforcando sua lealdade (PARASURAMAN; BERRY, 1995).

Existe uma série de fatores que pode comprometer o nivel de servigos de uma
empresa, como resultado da defasagem entre 0 que as empresas oferecem e as expectativas
dos consumidores (PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY, 1985). Essas lacunas (gaps)
foram classificadas em cinco pelos autores:

Gap 1: Lacuna entre a expectativa do cliente e a percepcdo da geréncia sobre essas
expectativas.
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Gap 2: Lacuna entre as percepcdes da geréncia e os padrdes de qualidade.

Gap 3: Lacuna entre os padrdes de qualidade e os servigos efetivamente prestados.

Gap 4: Lacuna entre promessas anunciadas e o que realmente é oferecido.

Gap 5: Resulta das outras quatro lacunas e é a diferenca entre as expectativas dos
consumidores e a percep¢do da qualidade dos servicos oferecidos.

Assim, esta estrutura de lacunas deu origem a uma escala chamada SERVQUAL. Tal
modelo estruturado no formato de expectativas e percepc¢des para cinco dimensdes pode ser
adaptado ou suplementado para atender as caracteristicas ou necessidades especificas do
pesquisador ou de uma organizagdo em particular.

A escala apresentada por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1990), na parte referente ao
Gap 5, objetivo desse trabalho, é composta de cinco dimensdes:

a) tangiveis: a aparéncia fisica de instalagdes, equipamentos, pessoal e materiais de
comunicacdo. Exemplo: funcionarios bem vestidos, caixas em funcionamento, limpeza do
ambiente como um todo (piso limpo e paredes pintadas).

b) confiabilidade: a capacidade de prestar o servigco prometido de modo confiavel e
com precisdo. Exemplo: o cliente vai ao banco para pegar um extrato bancario e sai com ele,
sem inconvenientes.

c) sensibilidade: a disposicdo para ajudar o cliente e proporcionar com presteza o
servico. Exemplo: entender os problemas dos clientes e oferecer-lhes a solucdo correta.

d) seguranca: o conhecimento técnico e a cortesia de empregados e suas habilidades
em transmitir confianca e confiabilidade. Exemplo: ter funcionarios treinados para que todos
possam responder aos questionamentos dos clientes, mesmo que o problema nédo seja de sua
area.

e) empatia: a atencdo e o carinho individualizados proporcionados aos clientes.
Exemplos: facilitar o acesso dos clientes aos caixas automaticos, posicionando-os em locais
que atendam as suas demandas e oferecer aos clientes comunicagdo clara, em que todos
possam entender 0s servicos de caixa eletrénico disponibilizados pelo banco.

Pode haver uma variacdo na zona de tolerancia de acordo com cada cliente e com cada
transagdo. A zona também difere ao longo das cinco dimensdes. De modo geral, quanto maior
for a importancia de uma dimensdo, menor serd sua zona de tolerancia (PARASURAMAN;
BERRY, 1995).
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3 METODOLOGIA

Para medir a percep¢do de qualidade do servi¢o de auto-atendimento bancério por
parte dos clientes, optou-se por um estudo descritivo transversal tnico (MALHOTRA, 2002).

Os métodos para medir a qualidade de servigos financeiros sdo, em geral, divididos em
dois grupos focado nos clientes, em suas necessidades e desejos e focado na instituicdo
(KORAUS, 2002). Neste estudo foi utilizado o primeiro método, adotando-se uma abordagem
objetiva centrada no Gap 5 do modelo Servqual proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988). O modelo final adaptado ficou composto por dez questdes (varidveis) agrupadas em
cinco dimensdes, mensuradas por meio da escala Lickert de intervalos, variando de 1 (servico
sem importancia) a 5 (servico extremamente importante), para expectativas, e de 1 (servico
péssimo) a 5 (servigo excelente) para percepcao. Essa escala informa a posi¢do e quanto as
pessoas, objetos ou fatos estdo distantes entre si, em relacdo a determinada caracteristica.

Para a definicdo das questbes (variaveis) utilizou-se o critério de selecionar as
perguntas do instrumento Servqual que estivessem mais proximas dos quatro fatores que
influenciam a qualidade funcional propostos por Koraus (2002): rapidez, cortesia,
disponibilidade de caixas automaticos e compreensdo das operacées pelos clientes.

As variaveis selecionadas e as dimensdes as quais se referem podem ser observadas no

quadro 1.
DIMENSOES QUESTOES
Q1 - Funcionarios devem ter cracha de identificacdo, uniformes limpos e padronizados
Tangiveis

Q2 - Bancos devem disponibilizar folders e menus explicativos nos caixas automaticos
Q3 - Os caixas automaticos devem estar sempre em funcionamento nos horarios prometidos

Confiabilidade Q4 - As operacdes realizadas no caixa automatico devem oferecer a mesma confianca das
realizadas no caixa padréo

o Q5 - Funcionarios devem estar dispostos e disponiveis para atender prontamente aos
Sensibilidade  clientes e suas reclamagdes

Q6 — O comportamento dos funcionarios deve inspirar confianca nos clientes
Seguranca Q7 - Funcionérios devem ter conhecimento para solucionar todos os problemas dos clientes
Q8 - Funcionarios devem ser agradaveis, simpaticos, gentis e educados com os clientes

Q9 — Os horérios de atendimento dos caixas eletrdnicos devem ser convenientes para 0s
clientes

Empatia . . . .
P Q10 - Os caixas automaticos devem estar presentes em locais que facilitem o acesso para 0s

clientes (shopping, postos de combustivel, supermercados)

QUADRO 1: Variaveis (questbes) por dimensdes da qualidade.

FONTE: Adaptado pelos autores a partir de PARASURAMAN, A.; BERRY, Leonard L.; ZEITHAML Valarie
A. Delivering quality service: balancing customer perceptions and expectations. New York: The Free Press,
1990.
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Para a defini¢do da populacdo de clientes foi escolhida uma agéncia de um banco de
cada grande segmento do setor: Privado Nacional (Banco A), Privado Internacional (Banco
B) e Estatal (Banco C), abrangendo, assim, diferentes interesses, experiéncias e estratégias,
conforme j& utilizado por Diniz, Porto e Adachi (2003). As agéncias estdo localizadas em
Campo Grande/MS.

A amostra foi aleatoria simples por ser formada pelos clientes que estavam presentes
nas agéncias bancarias nos dias das entrevistas. A margem de erro escolhida para as respostas
foi de 5% para mais ou para menos, dentro de um intervalo de confianca de 95%.

A amostra foi calculada a partir da férmula para proporcdo de uma populacéo infinita
(COCHRAN, 1977), sendo composta por clientes que ja se utilizaram do servico de auto-
atendimento ha pelo menos trés meses e que tenham conta nas agéncias em seu nome, pessoa
fisica.

Foi adotado P=090 tendo em vista que em uma amostra piloto efetuada
anteriormente ficou constatado que 90% dos entrevistados deram a nota 5 (cinco) para as
questdes referentes as expectativas. O numero de entrevistas calculado foi de 138 pessoas,
agrupadas em estratos de 46 clientes de cada uma das trés agéncias analisadas.

A coleta de dados, por meio de questionario estruturado ndo disfarcado, foi realizada
na segunda quinzena do més de agosto de 2003, nos horarios das 13:30 as 16:00 horas. A
entrevista consistia em abordar, pessoalmente, os clientes apos realizarem suas operacfes no
caixa eletronico.

As medidas utilizadas para a descri¢cdo dos dados compreendem: medidas de posigéo,
que caracterizam o que é tipico no grupo; medidas de dispersdo, as quais medem como 0s
individuos estdo distribuidos no grupo; e medidas de associacdo, que servem para medir o
nivel de relacionamento existente entre duas ou mais varidveis. O teste de inferéncia
estatistica, teste t, ao nivel de 95% de confianga, também foi utilizado, com o intuito de
identificar as possiveis semelhancas entre os pares de médias de expectativas e percepgdes
(CHURCHILL, 1995). A ANOVA foi utilizada para testar a hipotese de igualdade de médias
entre os trés bancos, juntamente com o teste de Bartlett para testar a hipdtese de igualdade de
variancias. Nos casos em que a ANOVA apresentou desigualdade entre as trés médias foram
utilizadas as comparagdes de Bonferroni com o intuito de identificar os pares de médias
diferentes (BUSSAB; MORETTIN, 2002).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Perfil da Amostra

A populacdo em estudo é formada pelos clientes de trés agéncias pertencentes a
bancos que operam no Brasil. A amostra foi constituida de 138 clientes, sendo estratificada
em 46 entrevistados por agéncia, que ja se utilizaram do servico de auto-atendimento ha pelo
menos trés meses e que tenham conta nas agéncias em seu nome (pessoa fisica). A
distribuicdo do perfil dos entrevistados pode ser observada na tabela 1.

A maior parte dos clientes entrevistados, pouco mais de 80%, esta situada na faixa
etaria de 21 a 50 anos, sendo que apenas alguns entrevistados fazem parte das faixas de
menos de 21 e mais de 60 anos. O ndmero de mulheres e homens é equilibrado, como

demonstrado no total por género.

TABELA 1 - PERCENTUAL DE CLIENTES ENTREVISTADOS POR GENERO E POR FAIXA
ETARIA EM TRES AGENCIAS BANCARIAS

. FAIXA ETARIA
CENERO 51T %130 | 3140 | 4150 | 5160 | >60 | TOTAL
Masculino 145 17,39 7,07 12,32 6,52 145 47,10
Feminino 2,90 13,77 15,94 13,04 3,62 362 52,90
TOTAL 435 31,16 23,01 25,36 1014 507 100

FONTE: Elaborado pelos autores.

4.2 VValidade e Confiabilidade

Com o intuito de avaliar a validade do conjunto de variaveis como formadoras dos
cinco construtos/dimensdes (tangiveis, confiabilidade, sensibilidade, seguranca e empatia),
foram feitas as correlagdes das dez variaveis. Observa-se na tabela 2 que as correlagdes entre
as varidveis que compdem um construto sdo significativas e positivas. Portanto, essas
correlagdes indicam que as respectivas variaveis podem ser utilizadas como formadoras de
Seus construtos.

Para estimar a confiabilidade da consisténcia interna para as cinco dimens@es foi
utilizado o coeficiente alfa de Cronbach (PEDHAZUR; SCHMELKIN, 1991). Os coeficientes
para os construtos desse estudo sdo mostrados na tabela 3. Pode-se observar que o menor
coeficiente é 0 da dimensao tangiveis, sendo que os outros estdo acima de 0,50. De acordo
com Pedhazur e Schmelkin (1991), ndo existe um padrdo pelo qual uma confiabilidade €

considerada alta ou baixa. Nesse estudo, por ndo se contar com referéncias de coeficientes
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alfa de Cronbach de trabalhos anteriores para efeito de comparagdo, os valores da tabela

abaixo serdo considerados como indicativos da existéncia de consisténcia interna nas escalas.

TABELA 2 — CORRELACOES ENTRE AS DEZ VARIAVEIS DE PERCEPCAO E SEUS
RESPECTIVOS P-VALORES, ABAIXO:

VARIAVEIS | Q1 | @ | @3 [ o4 [ o5 [ 06 [ Q7 | 08| Q9

Q2 0,19*
(0,02)
Q3 012  0,39*
(0,17)  (0,00)
Q4 011 027* 0,35
(0,21)  (0,00) (0,00)
Q5 025 0,36* 0,31* 0,28*
(0,00) (0,00) (0,00) (0,00)
Q6 028* 021* 024* 050* 0,53*
(0,000 (0,01) (0,00) (0,00) (0,00)
Q7 013 023* 023* 025 063* 034*
(0,12) (0,01) (0,01) (0,00) (0,00) (0,00)
Q8 016  029* 033* 040% 051* 056 041*
(0,06) (0,00) (0,00) (0,00) (0,00) (0,00) (0,00)
Q9 0,18* 0,32* 027* 031* 031* 037* 029* 0,27*
(0,03) (0,00) (0,00) (0,00) (0,00) (0,00) (0,00) (0,00)
Q10 0,34* 020* 002 022* 0,18 020* 023* 008 0,38*

(0,00) (0,020 (0,85) (0,01) (0,03) (0,02) (0,01) (0,38) (0,00
*A correlagdo é significante ao nivel de 5%.
FONTE: Elaborado pelos autores.

TABELA 3 — AS CINCO DIMENSOES E A SUA CONSISTENCIA INTERNA

DIMENSOES | ALFAS DE CRONBACH | VARIAVEIS
Tangiveis 0,31 le2
Confiabilidade 0,51 3e4
Sensibilidade Apenas uma variavel 5
Seguranca 0,673 6,7e8
Empatia 0,539 9e10

FONTE: Elaborado pelos autores.
4.3 Discussao

Na tabela 4, observa-se que as médias das expectativas totais por dimensdo estdo
acima do que é percebido pelos clientes (conforme evidenciado pelo teste t aplicado para a
diferenca das duas meédias). Esse resultado é semelhante aos encontrados por Oliveira e Dutra
(2002) e Rocha e Oliveira (2003) em seus estudos.

Em geral, as percepcOes estdo proximas umas das outras, existindo algumas lacunas
individuais como em tangiveis para o Banco C, que possui percepcdo maior do que o Banco

A e na percepcao de empatia no Banco B, que é menor para este banco em relacdo aos seus
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concorrentes, sendo que ambas sdo significativas (tabela 5), conforme comprovado pela
ANOVA feita para testar a igualdade das médias de percep¢do dos trés bancos nessas
dimensGes e posteriormente o0 uso da desigualdade de Bonferroni.

As demais anélises de variancia ndo foram efetuadas, pois o teste de Bartlett apontou
que ndo se pode afirmar a igualdade de variancias para as percepgdes dos trés bancos nas
dimensGes confiabilidade, sensibilidade e seguranca.

TABELA 4 — MEDIAS DE EXPECTATIVAS E PERCEPCOES E A DIFERENCA
ENTRE ELAS POR DIMENSOES NOS TRES BANCOS

DIMENSOES | BANCOS | EXPEC | PERC | DIFER | p-valor
A 4,62 373 0,89 0,0001
Tangiveis B 459 3.9 0,69 0,0005
c 4.69 43 039 0,011
TOTAL 4,63 3.08 0,65 0
A 4,92 411 0,81 0
Confiabilidade B 4,87 4,14 0,73 0
c 4,98 376 1,22 0
TOTAL 4,92 4 0,92 0
A 4,93 385 1,08 0
sensibilidade B 487 411 076 0,0005
c 4.89 3.89 1 0
TOTAL 49 3,95 0,95 0
A 48 4,35 0,45 0,0002
Seguranca B 4,81 4,4 0,41 0,0035
c 48 412 0,68 0
TOTAL 48 4,29 0,51 0
A 485 418 0,67 0,0001
Empatia B 475 321 154 0
c 478 4,07 071 0
TOTAL 4,79 3,82 0,97 0

FONTE: Elaborado pelos autores.

TABELA 5- RESULTADOS DAS AN/:\LISES DE VARIANCIA PARA A PERCEPCAO EM
RELACAO AS DIMENSOES TANGIVEIS E EMPATIA

DIMENSAO sQ gl QM F Sig. Comp(gzﬁ?gr?gn'i\;'ed'as
TANGIVEIS C>A: A=B

Entre 8,033 2 4,016 3,239 0,042

Dentro 167,402 135 1,240

Total 175,435 137

EMPATIA

Entre 26,365 2 13,183 11,699 0,000 A=C>B
Dentro 152,115 135 1,127

Total 178,480 137

FONTE: Elaborado pelos autores.
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As expectativas médias (tabela 4) estdo muito proximas para todos 0s bancos, o que
mostra serem praticamente iguais, variando apenas entre as dimensdes. 1sso demonstra que 0s
clientes das trés agéncias pesquisadas tém as mesmas expectativas para as mesmas dimensdes
dos servigos. Outra similaridade entre os clientes é o fato de a nota média mais baixa de
expectativa ser para a dimensdo tangiveis.

Para a dimensdo sensibilidade, caracterizada pelo fato de os funcionarios estarem
dispostos e disponiveis para atender aos clientes, obteve-se a segunda maior diferenca (0,95)
em relagcdo a todas as agéncias estudadas e também escores elevados quando analisadas
individualmente, destacando-se 0 maior no Banco A (1,08). Assim, nos trés bancos os clientes
percebem que os funcionarios ndo tomam providéncias relacionadas as suas reclamacdes. Tal
circunstancia caracteriza-se como uma falha dos bancos pois, para Koraus (2002), quanto
mais significantes os problemas sdo, com menores possibilidades de serem solucionados,
mais 0os consumidores reclamam. Esse problema da falta de bom atendimento por parte dos
funcionarios ja havia sido apontado no trabalho de Oliveira e Dutra (2002) e, conforme
Schwingel (2001), a automacdo ocasiona uma perda de contato com o cliente, que é
prejudicial para a percepgéo de qualidade do servigo.

A diferenca menos preocupante para 0s bancos esta na dimensédo seguranca (0,51), que
¢ caracterizada pelos funcionarios inspirarem confianca, demonstrando conhecimento para
solucionar todos os problemas dos clientes, além de serem agradaveis, simpaticos e educados.
Por meio dos resultados individuais desta dimenséo (tabela 4), fica evidenciado que os bancos
proporcionam aos seus clientes meios para utilizarem o servigo de auto-atendimento, ndo 0s
deixando aprender sozinhos a operar as maquinas, bem como ensinando funcionarios a usar a
nova tecnologia, com o objetivo de que repassem os conhecimentos adquiridos aos clientes no
momento em que se utilizam do servigo automatizado (COSTA FILHO; PLONSKI,
SBRAGIA, 1999).

Apenas essa dimensdo apresenta uma associacdo significante (tabela 6) com trés
dimensoes: confiabilidade, sensibilidade e empatia. Essa correlacdo aponta a hipotese de que
o comportamento dos funcionarios pode influenciar as respostas dos clientes também nas
outras trés dimensdes: na confiabilidade, por se mostrarem confiaveis ao terem competéncia
para encontrar solugdes quando os clientes surgem com algum problema ou duvida, embora
esta associacdo ndo seja significativa quando testada individualmente para o Banco A; na
sensibilidade, por os funcionarios desempenharem suas fun¢Ges com presteza; e na empatia,

por demonstrarem conhecimento sobre as necessidades do consumidor.
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TABELA 6 - PISTRIBUIQAO DAS CORRELACOES REFERENTE AS CINCO DIMENSOES
PARA OS TRES BANCOS, 2003

Dimensdes |  Tangiveis | Confiabilidade | Sensibilidade | Seguranca
— Corr. 0,330
Confiabilidade p-valor 0,000
. Cor. 0354 0,330
Sensibilidade pvalor 0,000 0,000
Corr. 0,323 0,440* 0,603*
Seguranca p-valor 0,000 0,000 0,000
Empatia Corr. 0,339 0,214 0,373 0,436*
P p-valor 0,000 0,012 0,000 0,000

FONTE: Elaborado pelos autores.
*Considera-se a associacdo entre as dimensdes quando a correlacdo for igual ou superior a 0,400.

Uma outra diferenca total importante de ser mencionada é a evidenciada na
confiabilidade que foi baixa (0,92). Porém o Banco C obteve uma diferenga superior (1,22)
em relacdo aos outros, o que mostra um menor comprometimento deste com o funcionamento
dos caixas eletrénicos nos horarios prometidos e também aponta a presenca de clientes que
confiam menos nos caixas automaticos do que nos caixas padrdo, demonstrando que o Banco
C esta dando pouca atengdo para uma dimensdo muito valorizada pelos clientes. Os bancos
devem possuir uma operacdo interna (back-office) que corresponda a demanda dos clientes
por servicos (MORGAN, CRONIN e SEVERN, 1995).

O teste de significancia, teste t, aplicado as duas escalas, indica que a menor diferenca
entre os escores de expectativa e percepc¢do para a dimensao tangiveis, no Banco C (0,39), é a
de menor significancia (0,011) dentre as demais. Tal resultado mostra que os clientes
consideram este banco superior em relacdo a aparéncia fisica de instalac@es, equipamentos,
pessoal e materiais de comunicagdo, dizendo que os funcionérios sdo de facil identificag&o,
por utilizarem crachés. Percebem também que os atendentes vestem uniformes limpos e
padronizados e valorizam os folders e menus explicativos nos caixas automaticos. Mas deve-
se lembrar que essa foi a dimensdo menos valorizada pelos clientes dos trés bancos, fato ja
apontado em trabalho anterior de Rocha e Oliveira (2003), o que pode significar recursos
gastos desnecessariamente com a dimensdo tangiveis, os quais poderiam ser utilizados em
outras dimensdes, como na confiabilidade, em que o Banco C é deficiente.

A dimensdo que apresenta a maior lacuna dentre as observacdes individuais é a
empatia, que mede a atencdo individualizada proporcionada aos clientes, atraveés do acesso e
conhecimento do consumidor. Esta dimensdo envolve horarios de atendimento convenientes
aos clientes e disponibilidade de caixas automaticos em locais que facilitem o acesso para 0s

clientes, como shoppings, supermercados, entre outros. O pior resultado foi apresentado pelo
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Banco B (1,54). O problema de horario de atendimento tambem foi ressaltado por Oliveira e
Dutra (2002) em pesquisa realizada com 305 clientes diferenciados de um banco da América

Latina.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo abordou a expectativa e a percep¢do de qualidade por parte dos clientes
em relacdo ao servico de automacdo em instituicdes bancérias. Para tanto, foi utilizada
pesquisa descritiva transversal Gnica junto a uma amostra de 138 clientes de trés agéncias de
diferentes bancos em Campo Grande/MS.

A dimenséo sensibilidade (diferenca = 0,95) ndo tem obtido a importancia devida, pois
mostra que os clientes percebem ndo terem suas reclamacdes atendidas de forma adequada.
Essa deficiéncia precisa ser melhor observada, j& que a impessoalidade estd presente no
servigo de auto-atendimento (ANJO NETO; SOUZA NETO; GONCALVES, 2002), embora
possa ser amenizada por meio de uma maior conscientiza¢do dos funcionarios a respeito da
importancia de sua presteza com o cliente (OLIVEIRA; DUTRA, 2002) e/ou um aumento da
interacdo do equipamento com o usuario (SCHWINGEL, 2001).

A dimensdo seguranca (0,51) mostra que as instituicbes bancéarias estudadas dispdem
de funcionarios que inspiram confianca, possuem conhecimento e sdo agradaveis, simpaticos
e educados. E um fator muito importante para uma empresa de Servicos que apresenta muitas
situacOes de contato direto com os clientes.

A diferenca de 1,54, apresentada pelo Banco B, para a dimensdo empatia, € muito
elevada, principalmente para um banco internacional, com o que deve ser estudada uma forma
de oferecer-se horarios de atendimento convenientes e, principalmente, disponibilizar-se
caixas automaticos em locais que facilitem o acesso aos clientes. A tecnologia ndo é, por si
sO, uma solucdo: deve ser apropriada ao problema que se tem em méos e compativel com a
estrutura da empresa (MATHE; DAGI, 1996).

O Banco C, que obteve uma diferenca de 1,22 para a dimensdo confiabilidade, deve
analisar os motivos que causam o ndo-funcionamento dos caixas eletrdnicos nos horérios
prometidos, fato que ja havia sido evidenciado em pesquisa anterior realizada no mesmo
banco, onde 80% dos entrevistados haviam enfrentado algum tipo de problema na obtencao
dos servicos buscados (BISCOLA; BISCOLA; LIMA FILHO, 2003). Outro provavel

causador desta diferenca é a desconfianga dos clientes em relagdo aos caixas automaticos.
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O contexto de globalizacdo econdmica tem exigido uma profunda reestruturagdo das
instituicGes bancarias em todo o mundo (CABRITA, 2003). As empresas vencedoras deverdo
estar aptas a reconhecer as exigéncias do mercado e a se adequarem para oferecer servicos
gue atendam as exigéncias dos clientes (MORGAN; CRONIN; SEVERN, 1995). Em um
momento como este, a satisfacdo do cliente desempenha um papel particularmente critico, em
que hd uma enorme diferenca entre a fidelidade de clientes meramente satisfeitos e a de
clientes encantados — completamente satisfeitos (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

Este trabalho apresenta uma contribuicdo para 0 meio académico por comparar 0S
servicos de auto-atendimento de trés instituicdes bancéarias concorrentes, que também se
distinguem por serem publica nacional, privada nacional e privada internacional, o que ainda
ndo havia sido realizado em estudos anteriores.

Em relagcdo ao meio gerencial, este trabalho traz contribui¢es por disponibilizar aos
bancos o feedback necessario a respeito da qualidade percebida por seus clientes.

Como limitacGes podem ser apontadas: (a) a pesquisa ter sido realizada em apenas trés
agéncias bancarias e (b) o escopo abranger apenas o gap 5 do modelo Servqual. Esses fatos
podem caracterizar-se como sugestdes para futuros estudos que contemplem os demais gaps,
com o objetivo de esclarecer as possiveis deficiéncias internas dos bancos.

Cabe ressaltar, ainda, a importancia da realizacdo de estudos periddicos semelhantes a
este com o intuito de acompanhar a melhoria da qualidade percebida nos servicos de auto-

atendimento bancario, conforme proposto por Schwingel (2001).

PERCEIVED QUALITY OF SELF SERVICES: A STUDY IN THE BRAZILIAN
BANK RETAILING

Abstract

The last years were characterized by great number of mergers and acquisitions in the banking
industry that led to a necessity of operational modernization. This transition resulted in
changes in the service offered to the customer, who came to do financial operations in
Automated Teller Machines (ATMSs). The work’s goal was to examine customers expectative
and perceptions related to service quality of self-service in retail banks. A unique descriptive
transversal study was conducted along with a sample of 138 agency customers of three
banking institutions. The conceptual model of service quality, formulated by Parasuraman,
Berry and Zeithaml (1990), constituted the theoretical background to this work. The data
reveled that: (a) customers expectations are high and their perceptions are low, varying its
intensity from one dimension to another; and (b) the customers perceived that they weren't
having their complaints solved properly, although they trust the agency employees.

Keywords: Perceived quality. Consumer behavior. Self-service. Banks. Services
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